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Resume 

L'objectif de mon memoire est d'approfondir comment et jusqu'ou les entreprises font 

appel au neuromarketing pour perfectionner leurs messages publicitaires et leurs 

techniques de marketing dans le marketing sensoriel. Tout d'abord, je ferai un bref resume 

des origines du neuromarketing et en quoi cette pratique consiste. ra�alykrarpfctsieurs 
Jr""

_.,-"
'".-,,,."'""',�--·· 

applications de techniques de marketing sensoriel aux niveaux visuef, sonore, olfactif, 

gustatif et tactile. Puis, j'evaluerai a quel point ces techniques sont efficaces, ce qu'elles 
.-,.��.,..-·-'-� ,<""'""' r"'"'"'-.,.'> ""'-",-""" 

apportent a une entreprise et comment leur utilisation et l'impact qu'elles ont sur la pensee 

et les decisions des consommateurs peuvent etre maximises en etant sujettes a des tests en 

neuromarketing.ne.plus, j'identifierai les limites financieres et la complexite du processus 
,_ -' ' 

par imagerie a resonnance magnetique, ainsi que les limites techniques et ethiques du 

neuromarketing dont l'utilisation et les applications ne sont pas reglementees par un code 

deontologique. Finalement, a la lumiere des resultats de mon memoire, je conclurai avec 
----··"---.---.

des dangers et des benefices potentiels relies a la pratique du neuromarketing. 
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Introduction 

De nos jours, la publicite est omnipresente. En moyenne, un Nord-americain est expose a 
,/ 

environ 3000 publicites par jour1
. Elles nous suivent, partout ou on va : dans les toilettes, 

sur les panneaux publicitaires, a la television, sur internet ... La publicite est le fruit d'un 

domaine appele le marketing. 

Le marketing est !'ensemble des activites et des techniques mises en place qui visent a 
--------------

vendre, diffuser des produits ou des services qui repondront aux besoins du 

consommateur.2 Un des principaux outils de ce domaine est la recherche de marche qui 

consiste en des sondages, des panels ou des reunions de groupes. Les experts dans ce 

domaine ont cependant remarque que plus le temps avance, plus les recherches de marche 

ne sont plus aussi efficaces. En effet, 80% a 90% des produits lances a chaque annee ne 

reussissent pas a percer.3 Une des principales causes de ces echecs est qu'il existe une 

longue periode de temps entre le moment ou les sondages, les groupes de discussion et 

autres ont ete faits, et le moment ou le produit est mis sur le marche. Ainsi, on observe, au 

fil du temps, que les recherches traditionnelles de marche ne sont plus aussi fiables. 

Les origines et !'apparition du neuromarketing 

Voyant que les recherches de marche n'etaient plus aussi fiables qu'avant, un neurologue 

americain s'est penche sur la question suivante: «comment mesurer et prevoir de fa�on 

sure et objective l'impact d'une publicite, d'une marque, d'un message publicitaire ?»4 II a 

done reconstitue une experience faite par la campagne publicitaire de Pepsi et il a observe 

quelle boisson, entre Pepsi et Coca-Cola , certains consommateurs preferaient en effectuant 

un test a l'aveugle, c'est-a-dire sans conna1tre la marque qu'ils goutaient. Pepsi en est 

ressorti gagnant pour les tests a l'aveugle, mais etonnement, lorsque l'on indiquait a 

l'avance aux consommateurs la marque de la boisson qu'ils allaient gouter, une grande 

1 RADIO-CANADA, La culture se met aux reseaux sociaux (Consultee le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http:/ /ici.radio-canada.ca/nouvelles/ economie/2010 /02/16 /017-culture-reseaux-sociaux.shtml 
2 Albertini, Therese, Heifner, Jean-Pierre et Orsini, Jacques. 2008. Dictionnaire du marketing. Paris: Vuibert, 3e edition. p.3 
3 MARKETING THUS, Le neuromarketing (Consulte le 5 janvier 2015), Donilees disponibtes"'en ligne: 
http://marketing.thus.ch/loader. ph p ?page= N euromarketing# I_ C 
4 MARKETING THUS, Le neuromarketing (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne:
http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Neuromarketing#I_C 
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majorite d'entre eux disaient preferer Coca-Cola apres avoir goute aux deux boissons.s 

Montague, voyant les resultats, a decide de mettre ces cobayes dans une machine a imagerie 

par resonance magnetique et de repeter l'experience pour voir comment reagirait leur 

cerveaux. II a pu en conclure que lors de }'experience a l'aveugle, c'est principalement notre 

putamen qui fait partie de notre cerveau primitif (le cerveau reptilien), qui reagit, tandis 

que dans le cas contraire, en ayant connaissance de la marque du produit, c'est notre cortex 

prefrontal, la zone de la conscience, qui est interpelle. Ainsi, Montague a decouvert que 

<<notre cerveau primitif a des reactions et des preferences, mais que parfois, la conscience 

vient inhiber ces reactions et prend des decisions differentes.»67

Ces conclusions ont ouvert la route pour une nouvelle sphere du marketing: le 

neuromarketing. 
// 

La definition du neuromarketing 

Le neuromarketing est la prise en compte dans le domaine du marketing des avancees de la 

neuroscience (toutes les sciences necessaires a l'etude de l'anatomie et du fonctionnement 

du systeme nerveux), particulierement ce qui vise a observer et mesurer les reactions du 

cerveau face a differents stimulis.8

s ATLANTICO, Neuromarketing: comment les marques entrent dans votre cerveau (Consulte le 5 janvier 2015, Donnees 
disponibles en ligne : http://www.atlantico.fr/decryptage/neuromarketing-comment-marques-entrent-dans-votre-cerveau-michel
badoc-759890.html 
6 Dooley, Roger. 2012. Brainjluence: 100 ways to persuade and convince customers with neuromarketing. S.c. Hoboken: 
Wiley, 286p., p.2 
7 MARKETING THUS, Le neuromarketing (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Neuromarketing#I_C 
a Lehu, Jean-Marc. 2012. L'encyclopedie du marketing commentee & illustree. Paris: Eyrolles. 
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Les types d'analyses et les outils du neuromarketing 

Plusieurs outils sont utilises afin d'effectuer des tests en neuromarketing9: 

L'imagerie par resonance magnetique tonctionnelle (qui est le principal 

outil) : Elle detecte les variations d'oxygene dans le sang induites par l'activite 

neuronale. Cette technique permet de localiser avec precision les zones cerebrales 

activees lors d'une tache cognitive. 

L'electroencephalographie: Elle mesure le champ electrique du cerveau par 

des electrodes placees sur le cuir chevelu. Elle mesure l'activite cerebrale avec une 

grande precision temporelle. 

La magnetoencephalographie : Elle mesure le champ magnetique genere par 

l'activite electrique des neurones. 

L'electrocardiographe: L'enregistrement du rythme cardiaque a partir du 

potentiel electrique des muscles du cceur. 

L'enregistrement du rythme respiratoire: Enregistrement effectue a l'aide 

d'une ceinture permettant de suivre le mouvement des poumons. 

Dans les sections suivantes, il sera question d'approfondir les techniques de marketing 

utilisees dans le marketing sensoriel qui est le domaine d'application principal du 

neuromarketing et les limites de cette pratique . 

.,.,_-...--' � ;..#-�""--�···,,, .... \," 
9 NEUROSCIENCEMARKETING;fes outils du neuromarketingJconsulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http: //neuroscien cemarketingJrfottl;Hsl���···-�···�········ �·····p·
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Le marketing sensoriel et ses effets sur le consommateur 

marketing sensoriel se definit comme !'ensemble des variables d'actions controlees par 

le producteur et/ou le distributeur pour creer autour du produit ou du service une 

atmosphere multisensorielle specifique, soit a travers les caracteristiques du produit lui

meme, soit a travers la communication en sa faveur, soit a travers l'environnement du 

produit au point de vente.»10) 
Le marketing sensoriel se divise en cinq categories : le marketing olfactif, sonore, gustatif, 

visuel et tactile. II est important de comprendre les diverses applications des techniques du 

marketing sensoriel, car ce sont elles qui sont etudiees, testees et mesurees par le 

neuromarketing, afin d'optimiser !'impact des messages publicitaires. 

Nous allons done detailler !'utilisation et les applications des techniques des cinq types de 

marketing sensoriels qui ont de !'influence sur les decisions d'achat des consommateurs, et 

qui seront aussi sujettes a des etudes et des recherches dans le domaine du neuromarketing 

visant a maximiser leur rendement.11

,,.,.�-

Le marketing olfactif 

Le marketing olfactif est extremement important, car c'est notre sens qui est le plus 

primitif. Des recherches ont demontre que les clients passent 30% a 40% de temps en plus 

dans une boutique parfumee, et que l'achat impulsif serait augmente de 38% par l'odeur.12

Les consommateurs vont associer l'odeur d'un magasin ou d'un produit a une marque, ce 

qui est important afin de fideliser le client et !'inciter a acheter. 

10 NETPME, Le marketing sensoriel peut-il expliquer nos comportements d'achat? (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees 
disponibles en ligne : http://www.netpme.fr/info-conseil-l/commercial-marketing/marketing-communication/fiche-conseil/40800-
marketing-sensoriel 

llGeorges, Patrick et Badoc, Michel. 2012. Le neuromarketing en action: Parler et vendre au cerveau. Coll.« Marketing», 
Paris: Eyrolles, p.110 
12 ECONOMIE GOUVERNEMENT, Le marketing sensoriel (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
https://www.economie.gouv.qc.ca/ .. ./marketing-sensoriel/? 
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Bien que l'odeur d'un produit soit importante, le parfum d'ambiance est un aspect tout 

aussi important du marketing olfactif. En effet, les entreprises vont faire appel au 

neuromarketing pour essayer de se donner une odeur de marque. 

Lors des campagnes publicitaires, on fait beaucoup appel a ce type de marketing.13 Par 

exemple, certaines entreprises vont faire appel a la micro encapsulation afin de parfumer 

leur courrier publicitaire, des echantillons de parfum vont etre presentes dans des 

catalogues et ii est possible de deposer des autocollants avec une senteur particuliere sur 

les journaux. 

Bref, on veut creer une identite, une ambiance artificielle qui s'associe a une sensation 

positive de bien-etre, mais pour que cela fonctionne de fayon efficiente, le marketing olfactif 

doit etre en accord avec la presentation visuelle, !'ambiance sonore, tactile et gustative. 

Le marketing sonore 

Autrefois, dans les commerces, la musique etait utilisee pour couvrir les bruits ambiants et 

derangeants, mais on s'est vite aperyu qu'on gagnait a l'utiliser comme un atout. Par 

exemple, une etude en neuromarketing a demontre que les ventes d'un supermarche 

avaient augmente de 38% lorsque le tempo de la musique etait plus lent, comparativement 

a un tempo plus rapide.14 far ailleurs, le marketing sonore permet rapidement au 
\,.;'/ 

consommateur d'associer un son ou une musique a une publicite et a une marque, 

permettant ainsi a une entreprise de se differencier de ses competiteurs. Pour passer des 

messages publicitaires efficaces via le marketing sonore, il faut done choisir une phrase 

simple, une bonne intonation, une bonne voix et une bonne musique de fond et diffuser le 

tout regulierement. 

Le type de voix employe pour faire passer un message publicitaire a une grande influence. 

On a remarque que lorsqu'une personne reconna1t la voix d'une celebrite dans un message 

publicitaire, cette derniere aura plus tendance a reconna1tre rapidement la marque en 

entendant la voix. II faut aussi considerer la tonalite de la voix et le rythme de celle-ci. 

13 WEBMARKETING, Neuromarketing en 5 questions (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne:
http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07 /25113-neuromarketing-en-5-questions 
14 ECONOMIE GOUVERNEMENT, Le marketing sensoriel (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne :
https://www.economie.gouv.qc.ca/ .. ./marketing-sensoriel/? 
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Comme certaines etudes en neuromarketing ont pu le confirmer, on favorise les voix graves 

et rapides plutot que les voix aigues et lentes en lesquelles nous avons moins confiance et 

que nous nous considerons moins fiable. 

,,,, 

, ""'"''''"'''--
.,
,.,,,, \ 

Le marketing gustatif ,) 
,·"'"'' 

"'Lorsque certaines"'�ntreprises tentent de promouvoir un nouveau produit qui se boit OU se 

mange, elles proposent a leurs consommateurs des echantillons a gouter. Cette technique 

genere beaucoup plus de ventes, car un consommateur seduit sur le coup par le gout aura 

plus de chances d'effectuer un achat impulsif. C'est une technique particulierement 

importante a developper lorsqu'on est un nouveau producteur de boissons ou de nourriture 

peu connu sur le marche. Un autre bon exemple serait la compagnie First Flavor qui a mis 

au point des bandelettes gustatives miniatures qui reproduisent exactement le meme gout 

que leurs vrais produits. C'est done pratique (et moins couteux) pour faire gouter des 

echantillons en magasin, les envoyer par la poste a des consommateurs ou encore les 

mettre en avant-plan lors d'evenements importants. Cela permet aux consommateurs de se 

forger une premiere idee du gout de la gamme de produits et cela les incite a les acheter par 

la suite. 

Le marketing gustatif est utilise principalement pour Jes produits alimentaires, mais on 

peut tout de meme l'utiliser pour d'autres produits. Par exemple, on remarque que 

certaines bijouterie mettront en valeur leur produits grace a une fondue en chocolat ou on 

offrira des bonbons a la caisse de differents magasins. 

Ce type de marketing peut egalement etre utilise afin d'influencer la perception d'attente 

des consommateurs dans les industries de services, ou l'on propose de la nourriture dans 

les salles d'attente. 

__,,-..,.,,,=�""""''.,.""'\ 
,e»(l'!.(hITe�"';I�{,-=,,, 

r''
""

"Le marketing visuel ��,l 

'--,La"vue"esfTe"sefisTej)T�; sollicite, car c'est celui qui est le plus stimule par l'environnement. 

En termes de marketing, cela part du placement des produits, des couleurs, des accessoires, 

des emballages, de l'eclairage, l'habillement des mannequins jusqu'aux vitrines qui 
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contribuent a !'experience de magasinage et a susciter des comportements favorables chez 

les consommateurs. De nos jours, ces elements sont beaucoup plus approfondis et etudies 

par le neuromarketing : on parle de la brillance, des reflets, des motifs, la transparence, les 

logos et la typographie des messages transmis.15 L'art de la presentation est tres important, 

car les consommateurs sont plus attires vers des produits esthetiques et beaux.16 Le 

marketing visuel permet d'associer un produit a une marque, mais surtout d'accentuer les 

effets de certaines caracteristiques visuelles offertes par le produit. Par exemple : on va 

attribuer des couleurs chaudes a un manteau pour relever sa fonctionnalite de protection 

contre le froid. 

Une technique importante dans ce type de marketing est !'utilisation de videos, car le 

consommateur repond de fa�on considerable a deux types de stimulus : ceux qui plaisent et 

ceux qui sont inhabituels. Ainsi, une video presentee sur un grand ecran ayant l'un de ces 

deux elements attirera tout de suite !'attention du consommateur. C'est pourquoi, on 

remarque de plus en plus d'ecrans dans les vitrines des magasins et ceux-ci remplacent de 

plus en plus les catalogues. 

(/'[; marketing tactile 

Afin de confirmer un futur achat, les clients ont souvent tendance a prendre le produit 

desire en main afin d'avoir une meilleure idee de la qualite du produit. Par exemple, les 

consommateurs toucheront des fruits afin de tester leur texture et leur qualite. Un 

sentiment de familiarite s'installe chez le consommateur par le toucher. De plus, les 

recherches ont note au cours des annees que les consommateurs avaient tendance a

acheter davantage les produits qu'ils avaient pu toucher avant l'achat que ceux qu'il etait 

impossible de toucher. 

Ainsi, les entreprises, a l'aide du neuromarketing, cherchent a trouver quelles formes, 

textures et matieres correspondent aux besoins du client. Par exemple, le cachemire est tres 

1s MARKETING A TTITURE, Le marketing sensoriel ou comment vend re en stimulant /es sens (Consulte le 5 janvier 2015),
Donnees disponibles en ligne: http://www.marketingattitude.net/2011/07 /le-marketing-sensoriel-ou-comment-vendre
stimulant-les-sens/ 
16 Georges, Patrick et Badoc, Michel. 2012. Le neuromarketing en action: Parler et vendre au cerveau. Coll.« Marketing», 
Paris: Eyrolles, p.113 
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prise ces temps-ci, car sa texture cree un sentiment de protection et de confort chez le 

consommateur. 

D'autres etudes ont demontre que les contacts interpersonnels en magasin instaureraient 

une reponse plus favorable chez un client. Par exemple, un serveur qui toucherait l'epaule 

d'un client aurait plus de chances d'avoir un gros pourboire. De plus, le toucher par les 

vendeurs en magasin attirerait les consommateurs a participer a des sondages, des 

degustations ou lui donnerait simplement une experience plus positive a l'egard du 

magasin.17 

En resume, les entreprises tiennent compte des reactions du client a differents stimulus afin 

d'utiliser des techniques de marketing efficaces qui auront comme effet de «fideliser la 

clientele, creer une identite, une personnalisation de la marque, rentabiliser les 

investissements par une augmentation des ventes et de travailler sur la maniere dont le 

client reagit a l'environnement physique d'une magasin ou aux attributs d'un produit.»18 

Le neuromarketing permet d'analyser a l'aide de tests effectues sur des consommateurs 

cobayes, les types de techniques de marketing decrites ci-dessus et de quelles fa�ons elles 

devraient etre utilisees afin de pouvoir maximiser leur impact. 

11 Georges, Patrick et Badoc, Michel. 2012. Le neuromarketing en action: Parler et vendre au cerveau. Coll.« Marketing», 
Paris: Eyrolles, p.116 
18 ECONOMIE GOUVERNEMENT, Le marketing sensoriel (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne:
https://www.economie.gouv.qc.ca/ .. ./marketing-sensoriel/? 
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Les limites du neuromarketing) 

Comme le neuromarketing est un procede assez recent, ii fait parfois face a certaines

limites, notamment quant a !'utilisation de son outil principal : l'imagerie a resonnance

magnetique. 

Les li'!!_ites financieres et de la complexite du processus 

L'utilis�ircfn:iie l'im:;erie a resonna�;�;;,�migtmt1tu�;"q�i est I' outil principal utilise pour les 

tests en neuromarketing, n'est pas a la portee du premier venu. D'abord, !'expertise d'un 

medecin est requise afin que ce dernier puisse observer les patients qui seront sujets a

!'experience. Ensuite, un specialiste est necessaire pour faire passer les examens et de plus, 

il faut acquerir !'accord d'un promoteur de la recherche. Par la suite, la presentation d'un 

protocole experimental conforme a des lois bioethique, juge par un comite de protection, 

est obligatoire et doit etre accepte par l'agence nationale de securite du medicament et des 

produits de sante. 

Finalement, ii reste a trouver un IRM. Les entreprises plus riches pourront s'en payer un, 

tandis que les plus petites devront utiliser des machines publiques. Les vingt cobayes 

necessaires a !'experimentation devront etre volontaires, et environ deux mois seront 

necessaires pour !'analyse fiable des resultats. Tout ce processus demontre la complexite 

des tests avec des IRM. 

Au niveau des limites financieres, les entreprises qui souhaitent acquerir une machine IRM 

doivent debourser environ 1,4 a 2,8 millions de dollars; a cela s'ajoute le cout de 

maintenance annuelle: 140 000 a 185 000 dollars, et enfin, le cout horaire est de 360 a 560 

dollars, sans compter le salaire du personnel technique et des cobayes. D'ou le fait que ces 

entreprises permettent la location de ces machines une fois achetees.19 

19 CASH INVESTIGATION, Votre cerveau /es interesse (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne :
https://www.youtube.com/watch?v=ewsGsoixGj4 
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Les limites techniques 
�-

L'imagerie pa�··"-;.���"nnance magnetique est actuellement le principal outil du 

neuromarketing, mais nous ne pouvons pas affirmer a 100% que les resultats que nous 

obtenons des tests effectues par IRM sur Jes activites de certaines zones de notre cerveau 

representent de fa�on absolue ce qui provoque l'acte d'achat.zo 

De plus, il est important de savoir que l'environnement dans lequel les cobayes se pretent 

aux tests par IRM n'est pas le meme que celui dans lequel ils achetent leurs produits. Dans 

un IRM, le cobaye doit rester dans une position immobile pendant un certain temps, subir le 

bruit assourdissant de la machine, ce qui rend !'experience plutot stressante. C'est done une 

composante importante dont nous prive ces experiences par IRM, puisque nous savons que 

l'environnement exterieur durant !'experience d'achat d'un client a beaucoup d'influence 

sur ce dernier. 

Les limites legales et ethiques 

Comme le appel aux neurosciences qui sont toutes Jes sciences 

necessaires a l'etude de l'anatomie et du fonctionnement du systeme nerveux, des medecins 

sont necessaires pour effectuer plusieurs tests, dont des tests par IRM. Cependant, cela pose 

certains problemes au niveau juridique. En effet, un medecin ne peut pas poser un geste qui 

«porterait atteinte a la societe». Or, le marketing est souvent pointe du doigt ou redoute, car 

on !'utilise souvent pour nous «manipuler».21 

Par ailleurs, l'article 19 de deontologie medicale cite : «La medecine ne doit pas etre 

pratiquee comme un commerce [ ... ] ». Ce sont done quelques dilemmes que pose 

!'utilisation des neurosciences a des fins non-medicales et qui forcent certains pays tels que 

la France, a prendre des mesures legales qui rendent !'utilisation d'imageries cerebrales a

des fins commerciales par le neuromarketing illegale.22 

20 WEBMARKETING, Neuromarketing en 5 questions (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http://www.webmarketing-com.com/2014/01/07 /25113-neuromarketing-en-5-questions 

21 WEBMARKETING, Neuromarketing en 5 questions (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http:/ /www.webmarketing-com.com/2014 /01/07 /25113-neuromarketing-en-5-questions 
22 CASH INVESTIGATION, Votre cerveau /es interesse (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne : 
https://www.youtube.com/watch?v=ewsGsoixGj4 
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Le neuromarketing pose plusieurs autres enjeux ethiques. Est-il moral de vouloir conna1tre 
�.���---/' 

tous les gouts, les preferences et les comportements des consommateurs ? Est-il moral de 

savoir quelles techniques de marketing vont provoquer les emotions les plus primitives et 

les plus impulsives en nous afin de provoquer chez nous des reponses positives a la vue 

d'un produit ou d'une publicite? Certain diront que le neuromarketing n'est pas le premier 

type de marketing qui cherche a identifier tout cela. Par exemple, les sondages ne 

cherchent-ils pas, eux aussi, a capter nos preferences et nos gouts ? Le neuromarketing ne 

serait, en effet, que !'evolution naturelle de ces techniques. D'autres penseront que le 

neuromarketing est tout a fait ethique dans la mesure ou les personnes qui ont accepte de 

se preter a des tests l'ont fait sur une base volontaire. Cependant, d'autres repondront que, 

oui, ces personnes l'ont fait sur une base volontaire, mais les resultats engendres sont 

reutilises et generalises sur toute la population. 

11 n'existe pas encore de code de deontologie pour ce nouveau type de marketing, ce qui 

n'aide pas a calmer !'inquietude qui range plusieurs. 

Ce code de deontologie devrait aborder plusieurs aspects sur les utilisations et Ies 

applications du neuromarketing : 

Jusqu'ou est-il permis de tirer profit des IRM? Si un jour, ces machines 

reussissaient a lire dans nos pensees, cela pourrait poser probleme et devenir une 

certaine atteinte a la propriete intellectuelle du consommateur. 

Le neuromarketing est un sujet de plus en plus aborde par les medias, et est 

souvent affiche comme une technique qui menace le consommateur, ce qui 

augmente la peur de ceux-ci face a cette nouvelle avancee. Il est done important de 

remettre les pendules a l'heure, d'eclaircir les mythes qui entourent ce sujet et de 

tenir le consommateur au courant des utilisations et des applications du 

neuromarketing par les entreprises. 

Certaines personnes sont plus vulnerables a des experimentations effectuees 

sur eux et n'ont pas necessairement la pleine capacite de faire un choix eclaire en ce 

qui a trait a leur desir ou non de vouloir se preter aces experiences. Nous pourrions 

prendre comme exemples des enfants ou les personnes ayant des troubles 

neurologiques. Il serait done ethiquement inapproprie de les utiliser comme 

cobayes. 
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Conclusion 

Pour le neuromarketing est un ensemble d'outils et de methodes qui sert a

comprendre davantage comment le consommateur va reagir aux messages et techniques de 

marketing. Ces messages et techniques de marketing sont appliques principalement en cinq 

categories de marketing sensoriel, marketing qui vise a utiliser les cinq sens pour favoriser 

l'achat d'un produit ou d'un service. Nous avons pu remarquer que le materiel necessaire 

aux tests a effectuer pour le neuromarketing coute extremement cher et le processus afin 

d'arriver a des resultats finaux est long et complexe. II est aussi impossible d'affirmer que le 

neuromarketing est une science absolue et l'environnement et les conditions en magasin 

qui ant une grande influence sur la decision d'achat de ces derniers ne sont pas du tout les 

memes lorsque les cobayes se pretent aux tests dans les IRM ou avec des machines. De plus, 

puisqu'il n'existe pas encore de code deontologique par rapport aux utilisations et aux 

applications du neuromarketing, cela cree plusieurs enjeux ethiques. Enfin, la croissance de 

cette science seme !'inquietude chez plusieurs, car elle n'est pas tout a fait bien presentee au 

grand public. 

II est important de comprendre que le neuromarketing peut servir a plusieurs fins : on peut 

l'utiliser afin de mieux comprendre ce qui se passe dans notre cerveau, on peut aussi 

l'utiliser afin d'ameliorer les strategies de marketing qui beneficieront a la population ou 

l'utiliser d'une fas;on telle que cela nourrira les theories de grands complots associes a la 

manipulation des consommateurs.23

Le neuromarketing peut etre extremement utile si on !'utilise a ban escient. On peut, par 

exemple, effectuer une serie de tests afin de voir quelle musique aidera a reduire 

considerablement le stress sur les patients dans une salle d'attente. On peut tester quels 

types de phrases ou images dans une campagne publicitaire contre l'alcool au volant aura 

un impact considerable sur la population. De plus, le neuromarketing peut nous aider a

nous «neuro-eduquer», en nous aidant a prendre conscience des techniques qui sont 

utilisees par les publicitaires, nous permettant ainsi de mieux reagir face a ces techniques 

eventuelles de manipulation publicitaire. On peut s'en servir comme une sorte de 

23 WEBMARKETING, Neuromarketing en 5 questions (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disp onibles en ligne: 
http:/ /www.webmarketing-com.com/2014/01/07 /25113-neuromarketing-en-5-questions 
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protection contre notre propre cerveau afin de ne pas tomber dans les pieges, d'etre plus 

prudents et de faire des choix plus eclaires. 

Cependant, le neuromarketing pourrait aussi utilise a mauvais escient En effet, imaginons 

si le neuromarketing etait utilise par des campagnes publicitaires politiques. Certains 

pourraient tenter d'influencer les choix des electeurs en instaurant inconsciemment chez 

les citoyens des preferences face a certaines idees, candidats ou partis politiques, portant 

ainsi atteinte a la democratie.24 De plus, le neuromarketing pourrait aussi etre utilise afin

d'augmenter les ventes de produits nefastes pour la population, tel que la malbouffe ou le 

tabac, et ainsi contribuer a la croissance du taux d'obesite de la population ou des maladies 

et des morts suite a des cancers et des malaises cardiaques. 

Nous connaissons une croissance fulgurante du neuromarketing depuis 2006, et il s'avere 

etre un procede tres puissant. II est done important de rediger un code deontologique le 

plus rapidement possible, afin de controler ses utilisations et ses applications, car comme 

nous l'avons souligne, utilise a ban escient, le neuromarketing peut nous etre benefique, 

mais il peut avoir des effets nefastes s'il est utilise a mauvais escient.25 D'ou le besoin

d'encadrer cette nouvelle science. 

24 MARKETING THUS, Le neuromarketing (Consulte le 5 janvier 2015), Donnees disponibles en ligne: 
http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Neuromarketing#I_C 
zs Dooley, Roger. 2012. Brainjluence: 100 ways to persuade and convince customers with neuromarketing. S.c. Hoboken:
Wiley, 286p., p.5 
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